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La publicidad ha encontrado un obstáculo con la proliferación de plataformas como Net-
flix y esto ha provocado el impulso del emplazamiento de producto. Mediante un análisis 
de contenido, este estudio exploratorio examina el uso del emplazamiento de producto 
en tres series originales de Netflix, para comprender cómo se comporta en esta plata-
forma. Los resultados indican que se trata de una fórmula asentada, pero que el tipo de 
emplazamiento o el número de marcas están determinados por la trama. Igualmente, que 
la audiencia no se restrinja a un país concreto parece favorecer la presencia de marcas 
globales.
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Advertising has encountered an obstacle with the proliferation of platforms like Netflix 
and this has sparked a boost in product placement. Through a content analysis, this ex-
ploratory study examines the use of product placement in three of Netflix’s original series, 
to understand how it behaves on this platform. The results indicate that it is a settled 
formula, but that the type of location or the number of marks is determined by the plot. 
Likewise, the fact that the audience is not restricted to a specific country seems to favor 
the presence of global brands.
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intRoducción
Video bajo demanda: el trasvase de audiencias 
Las marcas actualmente se encuentran ante consumidores cada vez más 
exigentes, que rechazan la comunicación comercial invasiva, lo que in-
duce a las firmas a apostar por formas de comunicación que permitan 
crear una conexión entre el anunciante y el consumidor (Arbaiza Ro-
dríguez & Huertas García, 2018). A esto se suma que la tecnología está 
cambiando las reglas del juego, ya que el notable incremento de la ofer-
ta digital reta “a los medios convencionales (analógicos) establecidos, 
en especial a la televisión, los medios impresos y el medio exterior” 
(Torras i Segura, 2015, p. 64). Asimismo, la popularización de los orde-
nadores y dispositivos móviles en la última década, como los teléfonos 
inteligentes y tabletas, ha permitido consumir contenido multimedia en 
cualquier parte y en cualquier momento.
En este contexto surgen las plataformas de video bajo demanda 
como Disney+, HBO, Amazon Prime Video o Netflix, entre otras. Estas 
plataformas funcionan con un servicio de suscripción mensual que per-
mite acceder a un gran catálogo de películas, series y documentales, sin 
incluir anuncios. Aunque la televisión convencional sigue manteniendo 
grandes audiencias y es el medio de mayor penetración sobre toda la 
población, hay un considerable trasvase de audiencia hacia plataformas 
de video bajo demanda (Guerrero Pérez, 2018). A nivel mundial, se 
espera pasar de 39 billones de dólares en 2019 a 87 billones en 2024 
(Research and Markets, 2020).
En definitiva, las audiencias en la era digital están cada vez más 
fragmentadas y han cambiado la lógica, el modo y el tiempo de con-
sumo de la televisión (Fernández, 2013), lo que supone un reto para 
los anunciantes y para las entidades que las miden (Callejo-Gallego, 
2019). El streaming en modelo de suscripción como el de Netflix no 
solo ha creado una nueva forma de entretenimiento, sino un nuevo tipo 
de audiencia (Neira et al., 2021) “que dirige su experiencia audiovisual 
y la gestiona a partir de una oferta abundante y no organizada” (p. 9). La 
personalización de los contenidos y la internacionalización contribu-
yen a crear “comunidades de gustos” globales y rentables (Neira et al., 
2020). Así, por ejemplo, Netflix se basa en audiencias de nicho globa-
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les. Actualmente, la entidad ha identificado más de dos mil comunida-
des de gustos audiovisuales, que superan la circunscripción geográfica, 
y para las que adapta sus programas, producción, doblaje, marketing y 
publicidad (Shattuc, 2020). 
Este ecosistema ha complicado la evaluación de los indicadores 
de medición de audiencia que la televisión convencional utiliza y que 
tradicionalmente han sido el indicador clave empleado por las marcas 
anunciantes. En este sentido, Netflix utiliza un sistema interno, en el 
que se ponderan los visionados en términos de retención y captación, 
y un sistema externo, cercano a los sistemas tradicionales, pero en el 
que ofrece datos globales de las audiencias sin someterlos a auditorías 
externas (Neira et al., 2021). 
La dificultad que supone este panorama para la publicidad conven-
cional ha propiciado que plataformas como Netflix o HBO utilicen el 
emplazamiento de producto (Suárez-Cousillas et al., 2019), una fórmu-
la publicitaria que también se ha visto impulsada por la flexibilización 
del marco regulador para el sector audiovisual en áreas como Europa 
(Martínez Otero, 2019). 
El emplazamiento de producto y su definición
El emplazamiento de producto es una herramienta de comunicación 
ampliamente utilizada desde los orígenes de los contenidos audiovi-
suales. En el cine se atribuye el primer emplazamiento de producto 
fehacientemente documentado a los hermanos Lumière con el cartel 
de Jabones Sunlight (Lehu, 2007). Insertar marcas en las películas no 
solo es beneficioso para los anunciantes. Según Delorme y Reid (1999), 
para los espectadores “facilita la inmersión en la historia y la identifi-
cación con los personajes porque utilizan las mismas marcas que ellos” 
(p. 82) y para las productoras “compensa los costes de producción de 
una película” (p. 71). En este sentido, Méndiz (2002) afirma que en 
Estados Unidos se consigue financiar hasta un 10% del coste total de 
la película.
Hoy en día no hay consenso sobre su definición, pero varios auto-
res han hecho propuestas para facilitar su comprensión. El problema 
del término product placement es que puede llevar a error, ya que los 
emplazamientos no se limitan únicamente a los productos. Los empla-
zamientos pueden ser de producto, ya sea el envase, gadgets o merchan-
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dising; de marca, como rótulos corporativos, sedes sociales o carteles 
promocionales; o de servicio, empresa, organizaciones, etc. (Del Pino 
& Olivares, 2007). Por ese motivo, Karrh (1998) propone el uso del tér-
mino brand placement, o emplazamiento de marca porque capta mejor 
la realidad de la práctica. Según la definición de Steortz (1987):
El emplazamiento de producto hace referencia a la práctica de incluir un 
nombre de marca, un producto, un envoltorio, firma y otra marca registrada 
en una película, programa de televisión o video musical... un repertorio 
ilimitado... de recursos para garantizar la presencia explícita o implícita; 
flagrante o sugerida; real o simbólica, de una marca (p. 22). 
Para Karrh (1998), sin embargo, esta definición no es del todo exac-
ta al no incluir la transacción económica en la que se basa. El empla-
zamiento de producto en sentido estricto requiere que la presencia sea 
“pagada, pactada, consentida, estratégica, prevista o planificada” (Del 
Pino & Olivares, 2007, p. 54). Para Balasubramanian (1994), se trata de 
un “mensaje pagado sobre un producto, destinado a influir en el público 
de la película (o televisión) a través de la entrada planificada y discre- 
ta de un producto o marca en una película (o programa de televisión)” 
(p. 31). Este autor considera el emplazamiento de producto como un 
mensaje híbrido, una técnica a caballo entre la publicidad convencional 
y la publicity (la aparición gratuita en medios de comunicación). Lo 
único que diferencia ambas técnicas es que la primera es un tipo de 
contenido en el que se produce el emplazamiento, es una ficción y no 
un contenido informativo y, por lo tanto, la actitud o estado mental del 
espectador es distinta (Victoria Mas et al., 2013). Sin embargo, como 
apuntan Karrh (1998) y Gupta y Lord (1998), esta definición limita los 
ámbitos de actuación a las producciones cinematográficas y televisivas. 
Una definición completa debe contemplar los emplazamientos que se 
producen en cualquier otra obra audiovisual o literaria, como las series 
de televisión, los videojuegos, la literatura o la música, e incluso musi-
cales en vivo (Balasubramanian et al., 2006). 
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Estudios sobre el emplazamiento de producto
Los primeros trabajos sobre el emplazamiento del producto se centra-
ron en obtener datos sobre el recuerdo de la marca y cómo podía influir 
en la decisión de compra. Según los estudios de Gupta y Lord (1998), 
los emplazamientos prominentes, es decir, claramente visibles para el 
espectador porque tienen una duración de treinta segundos, tienen ma-
yor impacto sobre el recuerdo que un anuncio de la misma duración. 
Esta diferencia se debe a que, en los emplazamientos, los encuentros 
con las marcas se producen en un ambiente de entretenimiento, por lo 
que la disposición a aceptarlas es mayor. Igualmente, una mención al 
producto sin presencia en pantalla parece recordarse mejor que un em-
plazamiento visual sin refuerzo verbal. 
Siguiendo con esta línea de estudio, Brennan et al. (1999) intro-
dujeron el tiempo de exposición como variable. Sus resultados apun-
taron a que las tasas de reconocimiento en un emplazamiento sutil, es 
decir, en segundo plano o lejos del foco de atención de la escena, no 
aumentan con más tiempo de exposición. Sin embargo, en los empla-
zamientos prominentes sí tiene un efecto sobre la memoria, siempre y 
cuando el tiempo total de exposición no exceda los diez segundos. Por 
lo tanto, para una marca parece que no resulta beneficiosa la saturación, 
sino la calidad de los emplazamientos. Posteriores investigaciones, 
como las de Dens et al. (2012), Marchand et al. (2015) y Chan et al. 
(2016), respaldan que cuanto mayor es la prominencia de los emplaza-
mientos, peor es la actitud hacia la marca o producto, ya que los espec-
tadores perciben que el contenido audiovisual está siendo interrumpido 
por la publicidad. Osborne (2016) también concluye en su estudio rea-
lizado sobre la serie House of Cards (2013-2018) que las marcas que 
se emplazan de las dos formas, visual y verbalmente, se recuerdan más 
que si solo se utiliza una de las dos modalidades.
El interés hacia las investigaciones basadas en la memoria explí-
cita ha ido disminuyendo con los años dado que, según Babin y Car-
der (1996), aumentar el recuerdo de una marca no es determinante 
sobre la actitud hacia la marca ni sobre la decisión de compra. Igual-
mente, tanto Law y Braun (2000), como Auty y Lewis (2004), conclu-
yen que los efectos sobre la memoria explícita no tienen una relación 
lineal con el comportamiento de compra. Los efectos sobre la imagen de 
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marca se producen desde la memoria implícita, es decir, independien-
temente de que el espectador recuerde haber visto el emplazamiento, 
su actitud hacia la marca mejorará y será más probable que adquiera el 
producto en el futuro. 
El análisis de contenido se ha utilizado ampliamente para analizar 
el papel del emplazamiento de producto. Algunos de los trabajos más 
relevantes son los realizados por Méndiz (1998, 2006), Victoria 
Mas (1999), Baños y Rodríguez (2003), y Del Pino y Olivares (2007).
Las variables que más se repiten a la hora de clasificar los empla- 
zamientos son: la localización, ubicación, prominencia, tipo de 
emplazamiento o estímulo, y proximidad. Dependiendo del objetivo 
del estudio, unos autores utilizan unas variables u otras para su clasifi- 
cación. Los análisis realizados para medir los efectos sobre el 
recuerdo, como los de Gupta y Lord (1998) o Brennan et al. (1999), 
emplean variables que determinan la visibilidad de los emplazamientos 
como el tiempo de exposición, la proximidad, la modalidad (visual o 
verbal), etc.
La integración del producto emplazado con la trama se realiza con 
la separación entre emplazamientos on-set (con implicación en la ac-
ción) y creative (independientes de la acción). Algunos de los análi-
sis de contenido que incluyen esta variable son los de Karrh (1994), 
Avery y Ferraro (2000) y D’Astous y Chartier (2000). Estos últimos 
profundizaron en la integración de la marca e introdujeron una variable 
subjetiva: la obviedad del emplazamiento. Esta variable aborda que, en 
algunas circunstancias, la persistencia de un emplazamiento o la forma 
de presentarlo puede delatar su intencionalidad comercial, indepen-
dientemente de que esté bien integrado en la escena.
Steortz (1987) diferencia los emplazamientos por su modalidad vi-
sual o auditiva. En el caso del emplazamiento visual, distingue entre la 
ubicación y la asociación de la marca con uno de los personajes. En esta 
línea, Stratton (1992) añade la popularidad del actor que interactúa con 
la marca, y Troup (1991) la distinción entre personaje principal y perso-
naje secundario, como factor influyente sobre la marca. La clasificación 
más amplia es la que utilizan La Ferle y Edwards (2006): protagonista, 
secundario, extra, estrella o experto. Para mayor precisión, Ferraro y 
Avery (2000) remarcaron la importancia del rol (bueno, malo) que ocu-
pa el personaje, así como el contexto en el que se sitúa el emplazamien-
to que puede variar según el tipo de programa, serie o película. 
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Otro aspecto también abordado es la utilización de marcas ficticias 
en entornos ficticios (Simancas González & García Hidalgo, 2016), que 
posteriormente se pueden comercializar en el mundo real y que incluso 
pueden ser de utilidad para probar conceptos de productos nuevos y 
generar interés en un producto antes de su lanzamiento (Patwardhan 
& Patwardhan, 2016). Un ejemplo de ello lo encontramos con las za-
patillas Nike basadas en las míticas mostradas en Regreso al Futuro II 
(Back to the future II, 1989) que se desarrollaron y comercializaron a 
raíz de la implicación y reconocimiento de la audiencia y que han sido 
un ejemplo de la generación de contenido transmedia mediante la pu-
blicidad (Álvarez Rodríguez, 2020). 
Con base en lo expuesto, esta investigación tiene como objetivo ex-
plorar el uso del emplazamiento de producto en tres series populares de 
Netflix, pues la mayoría de los estudios se han centrado en investigar el 
emplazamiento en películas (Chan et al. 2017; Gundle, 2020; Redondo 
et al., 2018; Redondo & Bernal, 2020; Song et al., 2015; Srivastava, 
2016; Yee, 2016). Sin embargo, el formato de las series de televisión 
presenta diferencias que juegan a favor de la técnica del emplazamiento 
de producto. La principal ventaja es que su mayor duración permite 
un mayor número de emplazamientos. Al mismo tiempo, esa duración 
facilita que los espectadores se vinculen emocionalmente con los per-
sonajes (Avery & Ferraro, 2000) y, por lo tanto, con las marcas que 
consumen. 
Laban et al. (2020) realizan una aproximación al estudio del em-
plazamiento de producto en las series comparando las series origina-
les de Netflix con las que no los son, y concluyeron que las primeras 
contienen más emplazamientos de producto. Sin embargo, hasta don-
de sabemos, no existen estudios que analicen la presencia de marcas 
entre diferentes series originales de Netflix. 
Se ha escogido Netflix porque, en 2021, el servicio estadounidense 
cuenta con más de 200 millones de suscriptores en todo el mundo (Net-
flix, 2021) y está presente en más de 190 países (Heredia-Ruiz et al., 
2021). Asimismo, la mayor ventaja diferencial de Netflix es la oferta 
de contenido propio: en 2019 invirtió 15 mil millones de dólares en 
producciones originales y en 2020 se destinarán 17.3 mil millones 
(Meier, 2020). Una de las principales ventajas que ofrece la creación 
de contenido propio es que la productora puede gestionar libremente 
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las marcas que aparezcan en sus series. De esta forma se puede llegar a 
acuerdos con los anunciantes para que sus marcas sean emplazadas en 
distintas series o películas de su plataforma. En definitiva, este estudio 
pretende ayudar a comprender cómo se comporta el emplazamiento de 
producto en esta plataforma.
oBJetiVos
Teniendo en cuenta el cambio en los hábitos de consumo de las audien-
cias, a favor de las plataformas de pago sin publicidad, es de interés 
analizar el uso del emplazamiento de producto para conocer cómo se 
están dando a conocer las marcas dentro de este nuevo paradigma. Por 
ello, este estudio se centra en el análisis de esta técnica publicitaria en 
tres series populares Netflix. De forma más concreta se busca en cada 
una de las series y en global: 
• Identificar las marcas que se emplazan y su frecuencia de apari-
ción.
• Describir la categoría de productos reales que se emplazan. 
• Observar la forma en la que se suelen producir los emplazamientos 
con base en las siguientes variables: naturaleza, tiempo de exposi-
ción, dimensionalidad, integración, proximidad, rol del personaje, 
interacción y valencia.
• Comparar si las marcas que aparecen están en más de una serie. 
• Observar el papel de las marcas ficticias en las series analizadas.
metodología
Para realizar este estudio se han analizado tres series de producción 
propia de Netflix en Estados Unidos: Orange is the New Black (2013-
2019, en adelante oitnB), Jessica Jones (2015-2019, en adelante JJ) y 
House of Cards (2013-2018, en adelante HoC). El estudio está basado 
en la primera temporada de cada serie, que consta de trece capítulos 
de 50 minutos aproximadamente de duración, es decir total de 32.5 
horas de contenido audiovisual. Las series han sido escogidas por ser 
originales de Netflix y con gran audiencia según datos de la empresa 
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Symphony AM (Longridge, 2016). Además, son tres series de géneros 
diferentes y orientadas a públicos distintos, lo que nos permite tener una 
muestra variada: oitnB es una dramedia ambientada en la prisión que 
reúne una gama de mujeres de procedencia muy diversa y normalmen-
te excluida de la televisión; JJ es una serie de misterio protagonizada 
por una superheroína del universo Marvel que trabaja como detective; 
y HoC es un thriller político que muestra la falta de escrúpulos para 
alcanzar el poder.
Para llevar a cabo el estudio se utilizó la técnica del análisis de con-
tenido (Martí Parreño, 2011), una herramienta sistemática que permite 
identificar y tipificar diversas categorías. En primer lugar, se elaboró 
la ficha de análisis con base en doce variables, estructuradas en tres 
bloques. Posteriormente, se realizó la codificación durante el visionado 
y se hicieron las revisiones necesarias hasta registrar los contenidos 
debidamente. El estudio se realizó en el siguiente orden: JJ, oitnB y 
HoC. Una vez registradas todas las frecuencias de las variables, en una 
segunda fase, se llevó a cabo el análisis para contrastar las similitudes 
y diferencias.
La ficha del análisis se realizó con base en las siguientes variables:
1. Datos generales: número de capítulo, tiempo de exposición, em-
presa o producto anunciado, categoría de producto, naturaleza 
(marca real o ficticia).
2. Forma de presentación: modalidad (visual, auditiva o audiovisual), 
integración (on-set o creative), proximidad (focal o periférica), di-
mensionalidad (producto o impreso), prominencia (prominente o 
no prominente).
3. Vínculo con el personaje: interacción (interactivo o no interactivo), 
personaje (protagonista, personaje secundario o extra), valencia 
(valoración positiva, negativa o neutra).
A continuación se resumen las variables utilizadas en el estudio:
Datos generales
• Tiempo de exposición. Es la suma de los segundos que aparece 
una marca en una ficción. Esta variable influye en el recuerdo de la 
marca y nos ayuda a distinguir un emplazamiento prominente de 
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uno sutil. Existe una relación directa entre emplazamientos de tipo 
on-set y el aumento en el recuerdo siempre que dicho emplaza-
miento no exceda los 10 segundos. Respecto a los emplazamientos 
creative, Brennan et al. (1999) concluyeron que los anunciantes 
no podrán mejorar el recuerdo de la marca si dicho elemento per-
manece estático en el fondo de la escena, independientemente del 
tiempo de exposición.
• Empresa o producto anunciado. Identificación de la empresa o pro-
ducto que se anuncia.
• Categoría de producto. Se trata de agrupar los emplazamientos por 
la categoría del producto o servicio que ofrece la marca, con el fin 
de mostrar aquellos sectores en los que se realizan más o menos 
emplazamientos. Los datos se pueden relacionar con la temáti- 
ca de la ficción para observar si tiene alguna relación con el público 
de la serie.
• La naturaleza. Es la distinción entre marcas ficticias y marcas que 
existen o existieron en la realidad, por lo que son susceptibles de 
ser consumidas (Parreño, 2011).
Forma de presentación
• La modalidad. Puede ser visual si el producto, servicio o marca 
aparece en cámara, o auditivo si uno de los personajes o una voz en 
off menciona la marca. También es posible que un sonido concreto, 
como un sonido registrado, se clasifique como un emplazamiento 
auditivo, sin que medie una mención explícita de la marca asociada 
(Parreño, 2011).
• Integración (on-set o creative). Cuando una marca aparece simple-
mente como accesorio de fondo en escena se considera creative. 
Los emplazamientos on-set son los que tienen mucho protagonis-
mo, ya sea porque es un actor principal el que hace un uso implícito 
de ella o bien cualquier emplazamiento de producto es el centro de 
la escena. 
• La proximidad. Según Gupta y Lord (1998), los emplazamientos 
focales o periféricos se distinguen en que los primeros quedan 
claramente expuestos en pantalla. Se distingue el producto, ya sea 
porque la marca y/o logotipo se muestran claramente o porque se 
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trate de un producto cuyas características propias lo hacen único 
frente a la competencia.
• La dimensionalidad. Permite saber si el emplazamiento ha tenido 
lugar porque ha aparecido un producto de una marca o si se ha ma-
nifestado en otra de sus representaciones posibles, como un cartel 
impreso, una pantalla o una camiseta. Las menciones de marcas no 
tienen cabida en esta clasificación (Parreño, 2011).
• La prominencia. Para Avery y Ferraro (2000) el emplazamiento 
prominente se puede producir por las siguientes razones: es cla-
ramente visible en pantalla; es parte importante para el desarrollo 
de la trama (se incluyen los emplazamientos que ayuden a com-
prender la ubicación o la fecha en la que transcurre la acción); los 
productos o marcas están presentes durante mucho tiempo (más 
de dos segundos en pantalla o mencionados más de dos veces en 
un capítulo); se vinculan a un personaje, especialmente de manera 
positiva. 
Vínculo con el personaje
• La interacción. Según Gupta y Lord (1998), al interactuar con una 
marca se fomenta la atención sobre ella y se fortalece el vínculo 
entre la marca y el personaje.
• El rango del personaje. Para que se valore esta variable se debe 
haber producido una mención o una interacción en el caso de los 
emplazamientos visuales. Según la clasificación de La Ferle y Ed-
wards (2006), los papeles del personaje son protagonista, secunda-
rio o extra. 
• La valencia. Es la valoración positiva, neutra o negativa sobre la 
marca emplazada que se produce por el contexto de la acción o por 
un juicio realizado por uno de los personajes.
Resultados
Marcas que se emplazan y frecuencia de aparición
Sumando los datos de las tres series, aparecen un total de 235 marcas 
y 578 emplazamientos (Tabla 1). El porcentaje de marcas reales es del 
86%, lo que indica hasta qué punto el emplazamiento publicitario está 
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presente en la ficción. El mayor porcentaje de marcas reales tiene lugar 
en oitnB (90.7%), seguido de JJ (88.5%) y HoC (79.3%). Nuestra hi-
pótesis acerca de esta diferencia que encontramos en HoC es que puede 
que sea difícil que una marca real quiera aparecer en una serie como 
esta, ya que aborda la corrupción política y la ambición sin límite. La 
marca real más emplazada es Apple (78 veces, un 13.5% del total), 
seguida muy por debajo por Samsung (21 veces, un 3.6% del total) y 
Blackberry y cnn (13 veces cada una, el 2.2%). 
Con respecto a las marcas ficticias, consecuentemente aparecen más 
en HoC que en las otras dos series (20.7% frente al 9.3% de oitnB 
y 11.5% de JJ). En oitnB se emplean siete marcas ficticias y cuatro 
de ellas están especialmente implicadas en el desarrollo de la trama: 
Urban Tales (el programa de radio en el que participa el marido de 
la protagonista), Neptune (servicio que emplean para introducir obje-
tos de contrabando en la cárcel), PoPi (marca de belleza propiedad de 
la protagonista) y Clean Masters (servicio de limpieza en el que tra-
bajaba una de las presidiarias). En HoC encontramos una totalidad 
de 17 marcas ficticias, principalmente de medios de comunicación. 
También coincide que algunas son esenciales para el desarrollo de la 
historia, como los diarios The Washington Herald y Slugline o la em-
presa de gas natural Sancorp. JJ presenta nueve marcas ficticias y dos 
de ellas son especialmente relevantes en la trama, una por ser la marca 
bajo la que trabaja la protagonista, Alias Investigations, y otra por ser 
el programa de radio de su hermana, Trish Talk. Probablemente, que 
una marca sea identificativa del personaje, como la empresa para la que 
trabaja, puede resultar una publicidad demasiado evidente. Por lo tanto, 
las marcas ficticias parecen jugar ese papel que las marcas reales no 
quieren o no deben asumir. 
En cuanto al número de emplazamientos, el 75.6% corresponde a 
marcas reales, mientras que el 24.4% corresponde a las marcas ficticias. 
Curiosamente, de los 437 emplazamientos de marcas reales contabiliza-
dos, 207 están en HoC, lo que supone un 47.4%. Es decir, en esta serie 
hay menor presencia de marcas reales, pero el número de apariciones 
es más alto.
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taBla 1
númeRo de maRcas y emplazamientos Reales y ficticios poR seRie. 
(poRcentaJe con Respecto del total)
Serie Naturaleza Número de marcas Número de emplazamientos
oitnB Real 68 (90.7%) 103 (85.8%)
Ficticia 7 (9.3%) 17 (14.2%)
HoC Real 65 (79.3%) 207 (68.8%)
Ficticia 17 (20.7%) 94 (31.2%)
JJ Real 69 (88.5%) 127 (80.9%)
Ficticia 9 (11.5%) 30 (19.1%)
Total Real 202 (86%) 437 (75.6%)
Ficticia 33 (14%) 141 (24.4%)
Fuente: Elaboración propia.
Categorías de productos que se emplazan
Como se recoge en la Tabla 2, el mayor porcentaje de productos empla-
zados se distribuye entre equipamiento electrónico (27.9%) y medios 
de comunicación (24.4%). Sin embargo, esta distribución es diferente 
entre las tres series. En oitBn destaca la categoría de medios de comuni-
cación (34.2%), mientras que el equipamiento electrónico predomina en 
HoC (34.9%) y en JJ (26.8%). Es relevante también en JJ la presencia de 
bebidas y vehículos (14.6%) y en oitBn la alimentación (18.3%). Dentro 
de las bebidas, el 39.5% corresponde a refrescos, el 23.3% a cervezas y el 
37.3% son bebidas alcohólicas de más de 20° de graduación.
 
taBla 2
poRcentaJes de las categoRías de pRoducto de 
los emplazamientos
Categoría oitnB HoC JJ Total
Equipamiento electrónico 11.7 34.9 26.8 27.9
Medios comunicación 34.2 27.9 10.2 24.4
Empresa de servicios 4.2 14.3 16.6 12.8
Bebidas 8.3 3.3 14.6 7.4
Alimentación 18.3 1.3 2.5 5.2
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Categoría oitnB HoC JJ Total
Organismos - 4.7 1.9 2.9
Páginas webs 2.5 2.7 1.3 2.2
Restaurantes y cafeterías 3.3 2.7 0.6 2.2
Vehículos 1.7 4.3 14.6 6.6
Tabaco 0.8 1 - 0.7
Ropa, calzado y 
complementos 4.2 0.7 1.3
1.6
Juguetes 3.3 0.3 0.6 1.0
Producto de limpieza 0.8 - 2.5 0.9
Cuidado personal 5 - 0.6 1.2
Maquinaria y equipamiento 0.8 2 1.3 1.6
Tienda o supermercado 0.8 - 2.5 0.9
Medicamentos - - 1.9 0.5
Fuente: Elaboración propia.
Forma de producir el emplazamiento de las marcas reales 
La forma en la que se presenta el emplazamiento se ha centrado en las 
marcas reales por ser mayoritaria y para que la muestra fuera homogé-
nea. En general, el 73.5% de los emplazamientos son visuales, el 22.7% 
son auditivos y solo el 3.9% son audiovisuales. La diferencia entre em-
plazamientos visuales y auditivos se mantiene en HoC Y JJ (Tabla 3), 
mientras que en oitBn las diferencias no son tan acusadas y el reparto 
es más equitativo entre las dos modalidades: 48.5% el emplazamiento 
visual y 46.6% el auditivo. Los emplazamientos audiovisuales, es decir, 
con imagen y sonido al mismo tiempo, son excepcionales, tan solo un 
4.9% en oitBn, 4.4% en HoC y un 2.4% en JJ. Esta baja presencia pue-
de deberse a la elevada complejidad que conlleva este emplazamiento, 
pues es difícil que la presencia visual de la marca y el refuerzo verbal 
por parte de alguno de los personajes esté justificada en la trama.
La mayoría de los emplazamientos tienen una duración de entre 3 
y 5 segundos (34.8%) y este tiempo es similar en las tres series: 42.6% 
en oitBn, 31.4% en HoC y 36.4% en JJ. El tiempo promedio de ex-
posición es de cuatro segundos. Apple es la marca con mayor tiempo 
de exposición total en las tres series: 10 minutos y 13 segundos. En 
segundo lugar, destaca el medio de comunicación cnn, que solo está 
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presente en HoC y suma un tiempo de exposición total de 4 minutos y 
97 segundos. En tercer lugar, Acer aparece un total de 2 minutos y diez 
segundos en la serie JJ. Los siguientes en la lista son Dell, 1 minuto con 
20 segundos, y Blackberry, un minuto con 18 segundos. En el caso de 
Dell, los segundos se reparten entre las tres series analizadas: en oitBn 
y JJ se emplaza durante 18 segundos, mientras que en HoC se expone 
durante 44 segundos. El resto de las marcas emplazadas no superan el 
minuto de exposición.
De entre las 338 apariciones visuales y audiovisuales, el 90.8% 
mostraron la marca o el nombre de la marca sobre el producto real. Los 
soportes alternativos son, sobre todo, carteles publicitarios o máquinas 
expendedoras y suponen el 9.2% de los emplazamientos estudiados. 
En oitBn, el 94.6% eran marcas serigrafiadas sobre el propio produc-
to, frente al 5.4%, que se realizó de una forma alternativa. En HoC el 
93.0% de los emplazamientos visuales y audiovisuales se realizaron 
en el mismo producto, solo el 7% se realizaba sobre otro soporte. En 
JJ también son mayoría los emplazamientos del producto: el 85.6%. 
Aunque en esta serie existen muchos más emplazamientos sobreimpre-
sos que en las otras dos series analizadas: el 14.4%.
Del total de emplazamientos, cerca de tres cuartas partes (74.3%) 
son emplazamientos on-set, es decir, el producto tiene una implicación 
directa con la escena. En oitBn el 80% de los emplazamientos son 
esenciales para la escena; en HoC lo son en 75%; y en JJ el 70.3%. 
Estos resultados apuntan a que cuando una marca aparece en pantalla 
es por necesidades del guion.
En las tres series podemos observar la misma tendencia respecto 
a la proximidad de los emplazamientos ante la cámara. Aunque están 
bastante igualados, algo más de la mitad de los emplazamientos tienen 
una presencia notable en cámara. En oitBn se trata del 54.5% fren-
te al 45.5%; en HoC el 57% contra el 43.0%; y en JJ la división es 
exactamente del 60% y 40%. Este es un resultado digno de considerar 
para medir la prominencia de los emplazamientos, pues, si la marca 
ocupa un espacio pequeño en el centro de la acción, puede llegar inclu-
so a pasar inadvertida.
En la mayoría de los casos hay interacción entre los personajes y 
las marcas (68.9%). Si distinguimos los datos individuales de cada 
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serie, HoC y JJ muestran datos muy similares: el 64.9% y el 66.1%, 
respectivamente. oitnB vuelve a sobresalir, ya que tan solo el 12.7% 
de los emplazamientos se han clasificado como no interactivos. De en-
tre los interactivos, la mayoría se vincula con un personaje secundario 
(56.6%), y en menor medida con el personaje protagonista (39.1%). 
Únicamente el 4.3% restante de los emplazamientos se vincula con un 
personaje figurante. JJ es la serie en la que vemos interactuar en más 
ocasiones a la protagonista con una marca (58.1%), seguida de HoC 
(39.8%) y, muy por debajo, oitBn con tan solo un 8.3%. 
Para las tres series, la mayoría de los emplazamientos se clasificaron 
con una valencia neutra: el 66.0% en oitBn; el 91.8% en HoC; y el 
95.3% en JJ. Es llamativo como oitBn rompe la tendencia y muestra un 
27.2% de emplazamientos en los que la marca se valora positivamente. 
taBla 3
poRcentaJe de los Resultados oBtenidos 
poR cada categoRía analizada
oitnB HoC JJ Total
Naturaleza de los emplazamientos
 Visual 48.5 78.7 85.0 73.5
 Auditiva 46.6 16.9 12.6 22.7
 Audiovisual 4.9 4.3 2.4 3.9
Tiempo en pantalla
 1-2 segundos 33.3 22.1 28.2 25.9
 3-5 segundos 42.6 31.4 36.4 34.8
 6-10 segundos 11.1 21.5 21.8 19.9
 Más de 10 segundos 13.0 25.0 13.6 19.3
Dimensionalidad
 Sobre el propio producto 94.5 93.0 85.6 90.8
 Sobreimpreso y otros 5.5 7.0 14.4 9.2
Integración
 On-Set 80.0 75.0 70.3 74.3
 Creative 20.0 25.0 29.7 25.7
Proximidad
 Focal 54.5 57.0 60.0 57.6
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oitnB HoC JJ Total
 Periférico 45.5 43.0 40.0 42.4
Interacción con el personaje
 No interactivo 12.7 35.1 33.9 31.1
 Protagonista 7.3 25.9 38.4 27
 Secundario 78.2 37.4 22.3 39
 Figurante 1.8 1.7 5.4 2.9
Valencia
 Neutra 66.0 91.8 95.3 86.7
 Positiva 27.2 3.9 2.4 8.9
 Negativa 6.8 4.3 2.4 4.3
Fuente: Elaboración propia.
Marcas emplazadas en más de una serie
Se han encontrado siete marcas que tienen al menos un emplazamien-
to en las tres series: Apple, Dell, LG, VISA, MasterCard, Google y 
Wikipedia:
• Apple es una de las marcas más destacadas y no solo por su tiempo 
de exposición, sino porque tiene presencia en las tres series, aun-
que distribuida desigualmente. El 95.23% se concentra en HoC: 
9 minutos y 35 segundos de exposición.
• Dell. Su presencia en las tres series está repartida. Las apariciones 
se producen debido a que un personaje secundario interactúa con 
un ordenador de la firma. En las tres series encontramos emplaza-
mientos interactivos de más de diez segundos.
• LG tiene presencia en las tres series de forma dispar. En HoC tiene 
un emplazamiento visual muy prominente, de 42 segundos, en el 
que el protagonista interactúa con un televisor en el que aparece 
claramente la marca. En JJ es un personaje secundario el que in-
teractúa con un dispositivo móvil y la marca es claramente visible 
durante ocho segundos. Sin embargo, en oitBn hay una aparición 
mucho menos prominente (de dos segundos) en un único capítulo.
• VISA y MasterCard. Aunque son competencia entre ellas, las dos 
marcas se muestran simultáneamente en todos los emplazamien-
tos encontrados. Son emplazamientos visuales periféricos, de dos 
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a siete segundos de duración, no prominentes. Se producen cuando 
una escena se desarrolla en un local público y al fondo se muestra 
un cartel indicativo de que se permite el pago con tarjeta.
• Google aparece también en las tres series, pero con una menor fre-
cuencia. Seis de los siete emplazamientos son auditivos y todos 
ellos realizados por un personaje secundario. La gran mayoría 
de ellos se producen en HoC (cinco), mientras que JJ y oitBn tan 
solo tienen uno.
• Wikipedia. Tan solo se puede encontrar un emplazamiento en cada 
una de las tres series. En HoC es un emplazamiento visual de un 
segundo, mientras que en oitBn y JJ se realiza una mención.
conclusiones
El presente trabajo pretende ayudar a comprender mejor el uso de la téc-
nica de emplazamiento de producto en las series originales de Netflix. 
En línea con los resultados de Osborne (2016) y Laban et al. (2020), 
nuestros datos confirman que el emplazamiento del producto es un re-
curso ampliamente presente en esta plataforma. Podría pensarse que, en 
un universo de ficción, las marcas ficticias serían las más abundantes. 
Sin embargo, solo suponen el 14% del total y el 24.5% de los emplaza-
mientos. Estos datos indican hasta qué punto están presentes las marcas 
en las series de ficción analizadas y el grado de exposición al que está 
sometido el espectador con este tipo de publicidad. Si bien el número 
de marcas es similar entre las series, varía el número de emplazamien-
tos, siendo la serie HoC la que más acumula con diferencia, con casi la 
mitad de los emplazamientos de marcas reales computados. 
El equipamiento electrónico es el producto más emplazado, segui-
do de los medios de comunicación. Dependiendo de la serie, destacan 
también las empresas de servicios o los productos de alimentación, ve-
hículos y bebidas, especialmente las alcohólicas. 
Las marcas emplazadas en las tres series son distintas, aunque coin-
ciden siete: tres de equipos electrónicos (Apple, Dell y LG), dos de 
servicios financieros (VISA y MasterCard) y dos servicios de Internet 
(Google y Wikipedia). Destaca el número de apariciones de Apple tan-
to en el número de veces que aparece como en el tiempo que ocupa, 
especialmente en HoC, lo que parece justificar la suspicacia sobre un 
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posible acuerdo oculto entre Apple y Netflix del que se hicieron eco 
varios medios.4
La forma en la que se produce el emplazamiento (visual o verbal) 
arroja uno de los resultados más sorprendentes. Los datos obtenidos 
en HoC y JJ contrastan en gran medida con los datos de oitBn. En 
esta serie, el porcentaje de emplazamientos visuales es muy similar al 
de emplazamientos auditivos. Sabemos que es un caso extraordinario 
porque no solo difiere de las otras dos series estudiadas, sino también 
de los hallazgos obtenidos en los estudios previos realizados por Fe-
rraro y Avery (2000), La Ferle y Edwards (2006) o Laban et al. (2020). 
La explicación pasa por las limitaciones propias del escenario donde 
transcurre la mayor parte de la acción: una prisión. Por ello, la escasez 
de emplazamientos visuales se ha visto compensada por una acentuada 
cantidad de menciones a las marcas. 
Podemos deducir con los datos obtenidos que Netflix, de for-
ma complementaria a los ingresos procedentes por las suscripciones, 
ha consolidado la fórmula de emplazamiento de producto, adaptándola 
a las necesidades de cada trama y a una audiencia global. Prueba de 
ello es la presencia de marcas reconocidas internacionalmente, como 
Apple. Asimismo, la flexibilización de la legislación referente al empla-
zamiento de producto en territorios como Europa propicia que puedan 
utilizarse inserciones de bebidas alcohólicas. En cuanto a la utilización 
de marcas ficticias, la mayoría parecen ocupar el lugar que las marcas 
reales no pueden por estar demasiado vinculadas a la definición del 
personaje, como su lugar de trabajo. Algunas de estas marcas menos 
implicadas en la trama, sin embargo, podrían dar el salto del mundo 
narrativo al mundo real, una vía que, hasta donde nosotros sabemos, 
Netflix todavía no ha explorado.
La principal limitación del estudio es que algunas de las categorías 
de análisis, como la prominencia, valencia o integración, son demasiado 
generales y podrían especificarse mejor en futuros estudios. Igualmen-
te, aunque se han elegido para esta investigación series muy distintas 
entre sí para poder tener una visión general, la muestra debería ser más 
grande para poder extraer conclusiones generales. Otros aspectos que 
quedan por abordar para futuras investigaciones son las implicaciones 
4  Por ejemplo, en Bedigian (2013).
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económicas de que unas marcas utilicen el emplazamiento y cuáles son 
las tendencias del mercado a este respecto. También se podría com-
probar cómo afecta la exposición de las marcas a los espectadores de 
estas series, si cambia el grado de conocimiento que tienen sobre ellas 
o su opinión. Otra posibilidad sería estudiar cuál es el número óptimo 
de emplazamientos y cuántos resultan una cantidad contraproducente, 
como pareció ocurrir en el caso de Apple en HoC. En definitiva, son 
necesarias más investigaciones para alcanzar datos precisos sobre el 
emplazamiento de producto. 
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